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Abstract:  Dezvoltarea  marketingului  relaţional  s-a  datorat  schimbărilor  apărute  în 
coordonatele mediului de afaceri internaţional pe parcursul ultimelor decade, 
concretizate într-o  intensificare  a  concurenţei  şi  maturizare  vizibilă  a 
pieţelor.  Optimizarea  valorii  clienţilor,  focalizarea  activităţilor  economice 
asupra  unor  stakeholderi  multipli  şi  cooperarea  interdepartamentală  devin 
priorităţi manageriale, potrivit acestei noi orientări din evoluţia gândirii de 
marketing.  În  teoria  relaţională  s-au  detaşat  ca  importanţă  trei  şcoli  de 
gândire: şcoala nordică, şcoala bazată pe cercetările întreprinse de Grupul de 
Marketing  Industrial  şi  Aprovizionare  şi  şcoala  anglo-australiană,  fiecare 
având  la  bază  o  serie  de  componente  şi  trăsături  specifice  în  funcţie  de 
domeniul de interes şi industria în care s-au dezvoltat.  
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Teoria  marketingului  relaţional  îşi  are  originea  în  ariile  ce  aparţin  de 
marketingul serviciilor şi marketingul business to business, fiind formulată ca o reacţie 
la  viziunea  tradiţională  de  marketing  specifică  perioadei  de  până  în  anii  1970, prin 
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accentuarea  importanţei  deţinute  de  stabilirea,  întreţinerea  şi  dezvoltarea  de  relaţii 
strânse cu clienţii şi alţi parteneri de interes ai organizaţiei. 
Apariţia şi dezvoltarea rapidă a marketingului relaţional s-a datorat schimbărilor 
majore care au avut loc în mediul de afaceri internaţional începând cu anii ’70-’80 şi 
până în prezent şi care au fost determinate, în principal, de factori precum: maturizarea 
pieţelor,  aparţinând  în  special  Statelor  Unite,  ţărilor  vest-europene  şi  altor  zone 
dezvoltate  economic,  scăderea  ratei  de  creştere  a  populaţiei,  tendinţă  cu  influenţă 
majoră asupra deciziilor şi comportamentului de cumpărare al consumatorilor, apariţia 
noilor tehnologii şi impactul acestora asupra dezvoltării de produse şi servicii inovative, 
intensificarea concurenţei, mai ales în contextul unui grad pronunţat de concentrare şi 
de creştere a numărului de fuziuni şi alianţe strategice la nivel global (Egan, 2008). 
Creşterea  nivelului  de  educaţie  şi  a  puterii  de  cumpărare  a  consumatorilor, 
confruntaţi cu un surplus de produse şi servicii comercializate sub o gamă largă de 
mărci, s-a manifestat sub forma intensificării exigenţelor acestora în procesul de selecţie 
a  mesajelor  promoţionale  şi  de  alegere  a  produselor  care  să  le  ofere  maximum  de 
beneficii în raport cu eforturile de cumpărare realizate (Filip, 2009). În acest context, s-a 
constatat faptul că tradiţionalul mix de marketing format din cei 4P nu reflectă în mod 
adecvat totalitatea elementelor cheie care trebuie analizate pentru a construi şi menţine 
relaţii pe termen lung (Grönroos, 1994). Formarea relaţiilor depinde de o serie întreagă 
de alte condiţii, de exemplu, încrederea în angajaţii organizaţiei. 
O  abordare  des  utilizată  în  literatura  de  specialitate  pentru  a  sintetiza 
caracteristicile  marketingului  relaţional  se  realizează  prin  comparaţie  cu  marketingul 
tranzacţional, după un set de criterii care pot varia în funcţie de autor (Henning-Thurau 
şi Hansen, 2000). 
Astfel,  în comparaţie cu marketingul tranzacţional care pune accentul pe 
activitatea de vânzare  şi pe atragerea de noi clienţi,  marketingul relaţional se 
concentrează pe activitatea post-vânzare şi pe procesul de loializare a clientului faţă de 
organizaţie. 
O altă trasătură a acestei orientări se referă la preocuparea organizaţiei de a 
câştiga o cotă  de client cât mai ridicată  sau o poziţie cât mai bună  în bugetul de 
cheltuieli al clientului, comparativ cu marketingul tranzacţional prin care se urmăreşte 




în evidenţă  necesitatea de a individualiza oferta potrivit nevoilor specifice ale 
clientului, prin intermediul unui dialog continuu şi a unor forme de comunicare 
personalizată (Grönroos, 2004).  
Alte trăsături specifice pot fi exprimate prin: realizarea unor contacte continue 
cu clienţii datorită importanţei asociate interacţiunilor dintre părţi, formarea unor relaţii 
de dependenţă  între partenerii de afaceri, preocupări de îmbunătăţire continuă  a 
produselor la nivelul tuturor departamentelor organizaţionale, focalizarea pe valoarea 
clientului pe parcursul întregii perioade a relaţiei de afaceri. 
Delimitarea conceptuală prezentată în paragrafele anterioare nu trebuie înţeleasă, 
însă, în termeni absoluţi, cele două abordări orientate către tranzacţii, respectiv relaţii, 
putând fi aplicate de aceeaşi întreprindere în raport cu segmente diferite de clientelă. 
Mai mult, în procesul de operaţionalizare a strategiilor de marketing relaţional punctul 
de plecare în dezvoltarea instrumentarului specific îl constituie componentele 
tradiţionalului mix de marketing.  
Plecând  de  la  activităţile  de  stabilire  a  produselor,  preţurilor,  canalelor  de 
distribuţie şi de promovare, într-o abordare de marketing relaţional vor trebui stabilite 
suplimentar un ansamblu de alte resurse şi activităţi. Cele mai multe dintre acestea, cum 
sunt,  de  exemplu,  activităţile  de:  livrare, instalare, actualizare, reparare, servicii 
suplimentare şi de întreţinere a bunurilor sau echipamentelor, facturare, soluţionare a 
reclamaţiilor, educare a clienţilor etc. nu sunt considerate părţi componente ale funcţiei 
de marketing şi, de asemenea, persoanele implicate în astfel de activităţi nu aparţin de 
departamentele  de  marketing  şi/sau  vânzări.  Cu  toate  acestea,  atitudinea  şi 
comportamentul acestora faţă de clienţi influenţează semnificativ nivelul de satisfacţie a 
celor din urmă şi dorinţa lor de a continua relaţia cu respectivul ofertant. Plecând de la 
această  idee,  Evert  Gummesson  (1996)  subliniază  că  personalul  aparţinând 
departamentului de marketing nu se poate ocupa decât de un număr redus de interacţiuni 
cu clienţii, motiv pentru care este necesară educarea „marketerilor part-time” în scopul 
deservirii acestora, prin încorporarea filosofiei marketingului în toate departamentele 
organizaţionale. 
În încercarea de a reliefa caracterul distinct al marketingului relaţional, Gordon 
(1998) propune  şase  dimensiuni  sau  aspecte  fundamentale,  care  diferenţiază  în  mod 




•  Marketingul relaţional urmăreşte să creeze noi valori pentru clienţi şi apoi să le 
împartă cu aceşti clienţi. 
•  Marketingul  relaţional  recunoaşte  rolul  cheie  pe  care  îl  deţin  clienţii  atât  în 
calitate de cumpărători cât şi în definirea valorii pe care doresc să o primească. 
•  Organizaţiile care au adoptat filozofia de marketing relaţional sunt în măsură să 
proiecteze  şi  să  integreze  procesele,  comunicaţiile,  tehnologia  şi  personalul 
pentru a furniza o valoare superioară clienţilor. 
•  Marketingul  relaţional  presupune  eforturi  permanente  de  colaborare  între 
cumpărători şi vânzători. 
•  Marketingul  relaţional  recunoaşte  valoarea  veniturilor  aduse  de  client  pe 
parcursul ciclului său de viaţă, respectiv a perioadei în care rămâne client al 
organizaţiei (din eng. customer lifetime value). 
•  Marketingul  relaţional  urmăreşte  să  construiască  un  lanţ  de  relaţii  în  cadrul 
organizaţiei, cu scopul de a crea valoarea dorită de client (rolul marketingului 
intern  este  esenţial  în  atingerea  acestui  obiectiv)  şi,  în  acelaşi  timp,  între 
organizaţie şi principalii săi parteneri de interes, incluzând furnizorii, canalele de 
distribuţie, intermediarii şi acţionarii. 
În teoria şi practica de marketing relaţional s-au detaşat ca importanţă trei şcoli 
de gândire: şcoala nordică, şcoala bazată pe cercetările întreprinse de Grupul IMP (The 
Industrial Marketing and Purchasing Group) şi şcoala anglo-australiană (The Cranfield 
School); fiecare având la bază o serie de componente şi trăsături specifice în funcţie de 
domeniul de interes şi industria în care s-au dezvoltat (Palmer, Lindgreen şi Vanhamme, 
2005).  
Şcoala Nordică reprezintă centrul de cercetare care a avut o influenţă decisivă în 
dezvoltarea marketingului relaţional la nivelul ţărilor europene. Apariţia Şcolii Nordice 
este localizată în anii ’70, iar preocupările de  început ale acesteia  au fost legate de 
cercetările în domeniul marketingului serviciilor, promovând necesitatea unei schimbări 
de  atitudine  în  raport  cu  ideile  asociate  conceptelor  şi  principiilor  de  marketing 
tradiţional (tranzacţional).  
Potrivit lui Gummesson (1987), principiile Şcolii Nordice pot fi sintetizate în 
următoarele  idei  fundamentale:  accentuarea  importanţei  şi  relevanţei  marketingului 




atenţia asupra bunurilor şi serviciilor la accentul pus pe valoarea clientului (din eng. 
customer value); integrarea funcţiei de marketing cu celelalte funcţii organizaţionale, 
precum  şi  cu  managementul  general.  Aşadar,  marketingul  este  un  proces  trans-
funcţional  (din  eng.  cross-functional  process),  căzând  în  responsabilitatea tuturor 
departamentelor organizaţionale şi nu doar a celui de marketing.  
În cadrul acestei abordări, managementul relaţiilor se bazeazǎ pe trei procese 
constând în: interacţiune  (aspect  comun  cu  cercetările  realizate  de  Grupul  IMP  în 
managementul relaţiilor), dialog şi valoare. Accentul este pus pe utilizarea serviciilor ca 
modalitate de îmbun ǎtǎţire  a  calitǎţii  relaţiilor,  stimulare  a  loialitǎţii  clienţilor  şi 
extindere a duratei afacerilor. 
Printre cercet ǎtorii  reprezentativi  pentru  aceastǎ  direcţie  de   dezvoltare a 
marketingului relaţional se num ǎrǎ:  Grönroos, Gummesson, Zeithmal, Parasuraman şi 
Berry; ultimii trei fiind autorii modelului ServQual de evaluare a calităţii serviciilor. 
Grupul de Marketing Industrial şi Aprovizionare (The Industrial Marketing and 
Purchasing Group – IMP) şi-a început activitatea în anii ’70 (aproximativ în aceeaşi 
perioadă  în  care  a  apărut  şi  Şcoala  Nordică),  reprezentând  un  grup  de  cercetători 
preocupaţi de studierea caracteristicilor distincte ale pieţelor de business to business, cu 
accent pe înţelegerea relaţiilor organizaţionale din cadrul acestora.  
Potrivit lui Gummesson  (2002), Grupul IMP are ca obiectiv studierea 
interacţiunilor  dintre  companii,  plecând  de  la  premisa  că  tranzacţiile  nu  reprezintă 
evenimente izolate, ci sunt părţi componente ale unui flux continuu de angajamente.  
Similar unor premise aparţinând Şcolii Nordice, această abordare pleacă de la 
diferenţele existente între pieţele de business to business şi pieţele bunurilor de larg 
consum, bazate pe paradigma tranzacţională. Comparativ cu acestea din urmă, sectorul 
business to business este caracterizat de existenţa unui număr redus de clienţi, dar cu un 
potenţial de cumpărare mult mai ridicat. Ca urmare a acestui fapt, importanţa relaţiilor 
cu clienţii devine foarte ridicată, (mai ales în contextul schimbărilor produse în mediul 
extern  constând  în  creşterea  gradului  de  concentrare  a  pieţelor,  mărirea  costurilor 
asociate  migrării  clienţilor  sau  intensificarea  riscurilor  percepute  de  aceştia),  atât 
cumpărătorii cât şi vânzătorii căutând în mod activ să schimbe natura relaţiilor de la o 




Studierea leg ǎturilor  inter -organizaţionale  şi  abordarea  de  tip  reţea  în  cadrul 
pieţelor de afaceri reprezintǎ subiectele principale analizate de Hakansson, Hallen şi alţi 
cercetǎtori aparţinând grupului IMP (citaţi în Palmer, Lindgreen şi Vanhamme, 2005). 
Şcoala Anglo-Australiană (The Cranfield School) este cel mai bine reprezentată 
de autorii  Martin  Christopher,  Adrian  Payne  şi  David  Ballantyne,  care subliniaz ǎ 
existenţa  a  trei  caracteristici  distinctive  sau  principii  cheie  ce  dau  specificitate 
marketingului relaţional.  
Prima caracteristic ǎ  se  referǎ  la  o schimbare a zonelor de interes, de la 
activităţile care pun accentul pe achiziţia clienţilor către activităţi care urmăresc atât 
atragerea, cât mai ales retenţia clientelei.  
A doua trǎsǎturǎ reprezintǎ o recunoaştere a importanţei de a dezvolta relaţii cu 
un ansamblu de stakeholderi, ce influenţeazǎ succesul pe termen lung al organizaţiilor. 
Relaţiile cu diferite categorii de stakeholderi sunt conceptualizate de autori în cadrul 
unui model ce cuprinde şase domenii cheie şi este denumit sugestiv „modelul celor 6 
pieţe”. 
Cea de-a treia particularitate, întâlnit ǎ de altfel şi la autorii aparţinând şcolii 
Nordice vizeaz ǎ  trans -funcţionalitatea  proceselor  de  marketing.  Evoluţia  de  la 
marketingul  bazat  pe  funcţii  la  marketingul  bazat  pe  trans-funcţionalitate  reflectă 
dificultăţile întâmpinate de către structurile ierarhice tradiţionale în a face faţă dinamicii 
componentelor de mediu extern (Christopher, Payne şi Ballantyne, 2002). 
În finalul prezentării şcolilor de gândire din domeniul marketingului relaţional, 
trebuie menţionat faptul că există autori care au identificat şi existenţa altor şcoli, în 
afară de cele deja menţionate. Dintre acestea, cea mai des amintită este Şcoala Nord-
Americană propusă de Payne ca fiind activă atât pe pieţele business to business cât şi în 
sectorul serviciilor, cu accent deosebit asupra relaţiei client-companie şi a strategiilor ce 
pot fi adoptate în vederea creşterii valorii oferite clienţilor.  
De asemenea, suplimentar celor deja prezentate, în literatura de specialitate pot 
fi  identificate  şi  o  serie  de  abordări  sau  perspective  de  mijloc,  în  sensul  că  atât 
marketingul relaţional, cât şi cel tranzacţional pot fi aplicate cu succes în funcţie de 
diferite  situaţii  sau  contexte  specifice,  uneori  putând  coexista  în  interiorul  aceleiaşi 
organizaţii. 





Christopher, M., Payne, A., Ballantyne, D. (2002), Relationship Marketing. 
Creating Stakeholder Value, Butterworth-Heinemann, Oxford. 
Egan, J.  (2008),  Relationship marketing. Exploring relational strategies in 
marketing, third edition, Prentice Hall, Harlow. 
Filip, A. (2009), Marketing relaţional. O abordare din perspectiva domeniului 
financiar-bancar, Editura ASE, Bucureşti. 
Gordon, I.H. (1998), Relationship Marketing, John Wiley & Sons, Ontario. 
Grönroos, Ch. (1994), “From marketing mix to relationship marketing: towards 
a paradigm shift in marketing”, Management Decisions, Vol. 32, No. 2, 
pp. 4-20. 
Grönroos, Ch. (2004), “The relationship marketing process: communication, 
interaction, dialogue, value”,  The Journal of Business & Industrial 
Marketing, Vol. 19, No. 2. pp. 99-113. 
Gummesson, E. (1987), “The new marketing: developing long-term interactive 
relationships”, Long Range Planning, Vol. 20, No. 4, pp. 10-20. 
Gummesson, E. (1996), “Relationship marketing and imaginary organisations: 
a synthesis”, European Journal of Marketing, Vol. 30, No. 2, pp. 31-44. 
Gummesson, E.  (2002), “Relationship Marketing in the New Economy”, 
Journal of Relationship Marketing, Vol. 1, No. 1, pp. 37-57.  
Henning-Thurau, T., Hansen, U. (2000),  Relationship Marketing: Gaining 
Competitive Advantage Through Customer Satisfaction and Customer 
Retention, Springer Verlag, Berlin. 
Palmer, R., Lindgreen, A., Vanhamme, J. (2005), “Relationship Marketing: 
schools of thought and future research directions”, Marketing 
Intelligence & Planning, Vol. 23, No. 3, pp. 313-330. 
Zeithaml, V.A., Berry, L.L., Parasuraman, A.  (1996), “The behavioral 
consequences of service quality”, Journal of Marketing, 60, pp. 31-46. 
 
 